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ным наследием, то его доверие к другим экономическим субъектам обуславливается не только 
экономическими мотивами. Например, доверие населения к бизнесу зависит не только от структу-
ры и уровня занятости, доходов, но и от степени учета предпринимателями экологических интере-
сов общества. Уровень доверия государства к населению и бизнесу не менее важен, чем уровень 
доверия последних к нему. С одной стороны, доверие государства к населению и представителям 
бизнес среды характеризуется ослаблением роли силовых и контрольных органов. С другой сто-
роны, доверие бизнеса к государству определяется проводимой властями социально-
экономической политикой, изданием законов, регламентирующих принципы ведения предприни-
мательской деятельности. Можем сделать вывод, что ни один вид доверия нельзя рассматривать 
изолированно, должен быть применим комплексный подход. Соответственно и меры по укрепле-
нию доверия должны быть взаимосвязаны. 
Доверие является принципиальным условием функционирования пострыночной экономки, 
важным фактором экономического развития. Управление на основе доверия является необходи-
мым методом управления человеческим капиталом, позволяющим полностью использовать и раз-
вивать творческий потенциал работников. Для успеха экономических реформ важно, чтобы дове-
рие и к новым институтам, и к тем, кто их внедряет, по ходу реформ не слабело, а укреплялось. 
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Сложившийся в Республике Беларусь рынок сахара все настойчивее требует привлечения и ис-
пользования различных средств рекламы. Реклама продукции и деятельности предприятия – важ-
нейшая составная часть комплекса маркетинговых мероприятий, своеобразный информационный 
выход на потребителя. 
При правильной организации, реклама очень эффективна и способствует быстрой бесперебой-
ной реализации производимой продукции. Но для того, чтобы реклама работала, нужно разрабо-
тать стратегию рекламной кампании. Разработка стратегии рекламной кампании позволяет избе-
жать ошибок, минимизировать риски связанные с недопониманием потребителя, повысить эффек-
тивность рекламной кампании. В этом случае перед отделом маркетинга встают проблемы плани-
рования рекламной деятельности, распределения ресурсов и оценка эффективности достигнутых 
результатов. 
Понятие рекламы как маркетинге, так и в менеджменте является ключевым, а поэтому его сле-
дует считать основным объектом управленческой деятельности. Реклама, с одной стороны, дово-
дит до потребителей разные сведения, необходимые для покупки и использования изделий. С дру-
гой, - сочетая свою информативность с убедительностью и внушаемостью, реклама оказывает на 
человека эмоционально-психическое воздействие [1]. 
Известный маркетолог Филипп Котлер дает следующее определение: ”Реклама – любая плат-
ная форма неличного представления и продвижения идей, товаров и услуг конкретного заказчика“ 















В Толковом словаре Ожегова термин ”реклама“  определяется как оповещение различными 
способами для создания широкой известности, привлечения потребителей, зрителей [3]. 
ОАО ”Городейский сахарный комбинат“- одна из крупнейших организаций пищевой промыш-
ленности Республики Беларусь, которая включена в Государственный реестр хозяйствующих 
субъектов, занимающих доминирующее положение на товарных рынках Республики Беларусь. 
Основным видом деятельности комбината является промышленное производство, которое основа-
но на переработке сахарной свеклы, выращиваемой в Республике Беларусь, а также на переработ-
ке импортного сахара-сырца. Также на предприятии осуществляется производство плодоовощной 
консервной продукции. Основной вид производимой продукции – сахар, расфасованный в различ-
ную упаковку от 5 гр. до 1 000 кг: бумажные пакеты, картонные коробки, полипропиленовые 
мешки с полиэтиленовыми вкладышами, мягкие специализированные контейнеры.  
При анализе рекламной деятельности необходимо грамотно определить, какие мероприятия и 
какие медиа носители будут использоваться, то есть выбор такой комбинации разных медиа, при 
которой рекламное сообщение увидит и услышит наибольшая часть целевой аудитории и при ко-
торой экономический эффект будет максимальным. Чтобы предопределить оптимальный ком-
плекс медиа носителей и рекламных мероприятий для анализа рекламной деятельности, необхо-
димо понять, как влияют различные факторы на получение чистой прибыли. Для этого следует 
построить корреляционно-регрессионную модель. 
Для проведения корреляционно-регрессионного анализа необходимо определить зависимую и 
независимые переменные за 24 месяца работы предприятия. Зависимая переменная (целевая 
функция) – чистая прибыль, независимые – расходы на рекламу. На предприятии используются 
следующие виды рекламы: 
1. Реклама в средствах массовой информации – TV реклама. 
2. Наружная реклама – футбольная команда в форме с логотипом предприятия. 
3. Рекламное оформление в культурных заведениях (ресторан, боулинг, бассейн) 
4. Прочие виды рекламы: 
- Наружная реклама – баннеры, рекламные щиты. 
- Транспортная реклама – авто с нанесенным логотипом комбината. 
- Сувенирная реклама – сувенирная продукция с логотипом и надписями предприятия. 
- Печатная реклама – каталоги продукции, визитные карточки, буклеты, листовки, бро-
шюры с ассортиментом предприятия, календари и т.п. 
- Реклама на местах продаж – упаковка продукции. 
Таким образом, проведя расчеты, получаем уравнение многофакторной регрессии: 
Y = 559,95 + 169,93× X1 + 53,91 × X2 -1,06 × X3 – 110,76 × X4 , 
 
где Y – чистая прибыль, тыс. руб. 
Х1 – расходы на TV рекламу, тыс. руб. 
Х2 – расходы на наружную рекламу (футбольная команда), тыс. руб. 
Х3 – расходы на наружную рекламу (баннеры, рекламные щиты), тыс. руб. 
Х4 – прочие виды рекламы, тыс. руб. 
Проведенный анализ позволил выявить следующие тенденции: 
1. При увеличении количества расходов на TV рекламу на 1 тыс. руб. чистая прибыль  
увеличится на 218,17 тыс. руб. 
2. При увеличении количества расходов на наружную рекламу (футбольная команда) на 1 
тыс. руб. чистая прибыль увеличиться на 49,91 тыс. руб. 
3. При увеличении количества расходов на наружную рекламу (баннеры, щиты реклам-
ные) на 1 тыс. руб. чистая прибыль уменьшится на 1,06 тыс. руб. 
4. При увеличении количества расходов на транспортную рекламу на 1 тыс. руб. чистая 
прибыль уменьшится на 110,76 тыс. руб. 
Таким образом, проведенный корреляционно-регрессионный анализ показал, что между расхо-
дами на рекламные мероприятия и чистой прибылью существует взаимосвязь. Однако следует от-
метить, что для эффективной рекламной кампании ОАО ”Городейский сахарный комбинат“ целе-
сообразнее использовать рекламу на футбольной форме и TV-рекламу. Телевизионная реклама – 
самый дорогостоящий и эффективный способ донесения рекламной информации до потребителя. 
Это объясняется тем, что данный тип рекламы охватывает огромную аудиторию и имеет многооб-
разие способов убеждения к покупке товара. Расходы на остальную рекламу, используемую пред-















были. Однако, остальные виды рекламы необходимы для сохранения солидности предприятия 
среди потребителей. Поэтому предприятие от них не отказывается. 
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В современных условиях управления рыночными процессами предприятия и организации 
изыскивают новые подходы и средства для увеличения конкурентных преимуществ. Именно та-
ким средством является бенчмаркинг, означающий наличие у субъекта хозяйственной деятельно-
сти единственных характеристик, выгодно отличающих его от других субъектов на рынке. В прак-
тике реализации методов конкурентности предприятия являются специальные управленческие 
инструменты по мониторингу конкурентов (benchmarking) и заимствованию передового опыта 
(bestpractices).  
Мониторинг конкурентов является неотъемлемой частью конкурентного анализа: составление 
конкурентной карты, стратегия и тактика проводимых мероприятий, преимущества и недостатки 
конкурентов, инновационные подходы к производству, товару и управлению. Необходимая ин-
формация по конкурентной карте: классификация конкурентов по занимаемой ими позиции на 
рынке, распределение рыночных долей конкурентов, позволяющее контролировать место (лидер, 
аутсайдер) конкурента (или собственной фирмы) на рынке (определяется по результатам анализа 
рыночной позиции конкурентов на конкретных товарных рынках). Это все необходимо для выра-
ботки собственной стратегии менеджмент-маркетинга, что позволит повысить темпы роста произ-
водительности труда на предприятии.  
Систематическая информация: сбор и классификация совокупной информации о конкурирую-
щих формах для дальнейшего анализа, позволяет улучшить экономико-экологические показатели 
субъектов предпринимательства. Необходимо поставить четкую цель, выстроить задачи, опреде-
лить область исследования и только тогда искать пути ее решения. Бенчмаркинг это, с одной сто-
роны, функция маркетинговой деятельности, и, конечно, с другой стороны, исследование техноло-
гии, технологических процессов и методов организации производства и сбыта продукции на луч-
ших предприятиях партнеров и конкурентов в целях повышения эффективности деятельности 
собственного предприятия; метод анализа превосходства и оценки конкурентных преимуществ 
партнеров и конкурентов однотипной или смежной отрасли в целях  изучения и использования 
лучшего опыта [1, с. 110].  
Потенциал бенчмаркинга – неотъемлемая часть потенциала производственно-хозяйственной 
деятельности предприятия, совокупная способность системы (предприятия, организации) обеспе-
чивать постоянную их конкурентоспособность, экономико- экологическую и социальную конъ-
юнктуру его товара или услуги на рынке благодаря планированию и проведению эффективных 
маркетинговых мероприятий в области исследования спроса, товарной, ценовой, коммуникатив-
ной и сбытовой политики, а также организации стратегического планирования и контроля за пове-
дением товара, конкурентов и потребителей на рынке.  
Основными причинами распространения бенчмаркинга в бизнесе являются: рост глобальной 
конкуренции (непрерывный поиск изменений в потребностях, в спросе конечного потребителя на 
продукцию и услуги, удовлетворение этих потребностей путем организации производства, сбыта, 
маркетинга, логистики, менеджмента, ориентированных на самые лучшие новации), повышение 
прибыли или удержание своих позиций на рынке. За последние десять лет бенчмаркинг стал од-
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